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１．はじめに 
近年，消費者の嗜好の多様化により，商品の選択肢が拡大し，
個人の嗜好に合った商品を探し出すことが困難となっている．
このことより，消費者の多様なニーズに対応するために，POS
システムなどを利用して消費者の購買履歴を収集し，その履歴
に基づいて消費者のニーズに合わせたサービス展開が行われ
ている． 
また，消費者のショッピング形態は多様である．実店舗では，
オンラインショップに比べ，多くの消費者が「ウィンドウショ
ッピング」を行うことがある．ウィンドウショッピングは，消
費者にとって購入準備，消費生活についての情報収集の機会，
娯楽であったりする．また，オンラインショップの流行に伴い，
実店舗では現物を購入せず確認だけ行い，オンラインショップ
で購入する「ショールーミング」を行う消費者も増加している．
これらのことより，消費者は実店舗で商品を購入せずとも，購
入の準備段階である行動を行っていることがわかる． 
 しかし，実店舗において，POSシステムには商品の購入履歴
は収集できるが，購入する前の購買行動の過程を収集すること
ができない．そのため，買うか買わないか迷ってやめてしまっ
た商品，ウィンドウショッピングやショールーミング中に興味
を持った商品などに対しては対応することができない． 
 また，消費者にとってWebショッピングがより身近になった
ことで，「実店舗離れ」が進んでいる．そのため，オムニチャ
ネルやO2Oなど，実店舗の来店価値を高めるサービスが求めら
れてきている[1]．実店舗での購買行動の過程から，商品に対す
る興味度や消費者個人の嗜好を推定し，購買支援サービスを行
うことができれば，実店舗への来店価値を高めることができる
のではないかと考えられる． 
２．従来研究 
我々の研究チームは，実店舗で顧客個人に最適な商品を推薦
することを目指し，顧客の購買行動の過程を通して商品への興
味を分析し，顧客個人の好みを推定する研究を行った[2][3]．
顧客個人の購買行動の違いに着目し，商品を見る，触る，手に
取る行動を「Look」「Touch」「Take」と定義した．研究室
内に擬似実店舗「Smart Shop」（図1）を構築し，床下や棚上
のRFIDやWebカメラを用いて行動を観測し，各行動の時間値
を説明変数，商品に対する興味度を目的変数として，被験者の
行動パターン回帰式を求め，約80％の精度で嗜好推定に成功し
た． 
さらに，実店舗内での来店者の購買行動パターンによって分
類することで，嗜好推定の精度を上げ，商品に対する興味のモ
デル化も行われた[4]．全顧客まとめて嗜好推定を行うよりも，
同様な購買行動パターンをとる顧客でクラスタリングによる
分類を行い，判別分析を用いて嗜好推定を行った結果，適合率
を約10％上げることに成功した．このことより，高精度の商品
推薦が可能になるだけでなく，購買行動パターンによって店員
が商品を薦めるタイミングを測りやすくすることができると
考えられる．また，ショッピング形態によって，より細かな分
類を行うことで精度を向上させられるのではないかと考えら
れる． 
しかし，従来の研究では，顧客が商品を購入する前提でしか
購買行動の観測を行っておらず，商品を購入しない前提の購買
行動の観測は行っていない．そこで，商品を購入しない前提の
購買行動の分析をする必要があると考えた．そして，それぞれ
の購買行動を考慮し，顧客個人の来店目的に合わせた幅広いレ
コメンドサービスを実現することで，より有効的な購買支援が
でき，実店舗の来店価値をさらに高めることができるのではな
いかと考えられる． 
 
図1 Smart Shop 
３．アプローチ方法 
事前に行った購買行動に関するアンケート調査では，男性よ
り女性から「ウィンドウショッピングを行う機会が多い」とい
う回答を得られた．さらに，男女の買物に関する調査より，女
性の約80％から「ウィンドウショッピングが好きである」とい
う調査結果が得られている[5]．しかし，実際に購入する意識の
違いをもってショッピングを行っているが，購入しない前提の
購買行動であるウィンドウショッピングであるか，購入する前
  
提の購買行動であるかによって，行動に違いがあるかは明らか
ではない． 
ウィンドウショッピングの目的は，情報収集の機会や娯楽な
ど多様である．しかし，それらは共通して，特定の商品を入念
に確認するよりも，効率よく店舗を回って多くの商品を見たい
と考えるため，店舗あたりのショッピング時間が短くなるので
はないかと考えられる．このことより，ショッピング形態にお
いて，商品を購入する前提の購買行動とウィンドウショッピン
グだけでも，従来研究の「Look」「Touch」「Take」の行動
時間や回数に差が生じるのではないかと考えられる． 
そこで本研究では，ショッピング形態において，商品を購入
しない前提の購買行動の中でも，主に女性の購買行動であるウ
ィンドウショッピングに着目する．そして，Smart Shopを用
いて女性被験者を対象に擬似購買行動の観測実験を行い，購買
行動に違いがあるかを明らかにする． 
４．実験方法 
 商品を購入する前提の購買行動かウィンドウショッピング
か，によって購買行動に変化があるかを明らかにするために，
Smart Shopを用いた店舗内での擬似購買行動の観測実験を行
った．Smart Shopでは，一度に24着のサンプル（以下「商品」
と記す）を扱うことができるので，2回の行動観測を行うため
に，48着を用いた（図2）．また，被験者は20代女性10名で，
以下の手順で実験を行った． 
(ⅰ) 被験者にウィンドウショッピングを行ってもらい，Web
カメラを用いて1回目の行動観測を行った．このとき，自然
なウィンドウショッピングが行えるように時間制限は設定
せず，被験者のタイミングで行動を終了してもらった． 
(ⅱ) (ⅰ)での商品が欲しいかどうかの評価アンケートに回答
してもらった．さらに，欲しい商品に関して，どの要素（色，
柄，形，素材）に興味を持ったかを回答してもらった． 
(ⅲ) 商品を24着置き換え，被験者に商品を購入する前提の購
買行動を行えるよう，「欲しいと思った商品を1着以上選ぶ
こと」を指示し，(ⅰ)と同様に2回目の観測実験を行った． 
(ⅳ) (ⅱ)と同様に，(ⅲ)での商品の評価アンケートに回答し
てもらった． 
 
図2 サンプル一覧 
５．分析方法・結果 
実験結果を用いて分析した結果と考察を示す．本実験は10
名行ったが，2名分のデータが不十分であったため，8名分の
分析を行った． 
５．１ 総行動時間の比較 
 ウィンドウショッピングの有無において，各被験者の総行動
時間を計測した（表1）．被験者4以外は，商品を購入する前提
の購買行動よりも，ウィンドウショッピングの時間が長いとい
う結果が得られた．また，マン・ホイットニーのU検定を行っ
た結果，5%の有意差が認められたので，ウィンドウショッピ
ングの総行動時間が短い傾向があるといえる． 
  これらより，ウィンドウショッピングは商品を購入するこ
とを目的としていないため，短時間で多くの商品を見て回るこ
とで，購入準備や情報収集の機会となるのではないかと考えら
れる．また，被験者4に実際の買物の実情について質問したと
ころ，買物をするときに購入する商品を事前に決めていくため，
買物自体に時間がかからないということがわかった．このこと
より，購入するかどうかの前提に関わらず，総行動時間が短か
ったのではないかと考えられる． 
５．２ 店舗内での動線の比較 
 ウィンドウショッピングの有無において，動線を比較した．
ウィンドウショッピングでは店内をほとんど往復せずに商品
を見て回っていた．しかし，商品を購入する前提の購買行動で
は，同じ商品に対して行動を起こしたり，体に当てて確認した
りと店内を往復しながら商品を見て回っていた． 
 そこで，店舗内での方向転換の回数を計測した（表3）．棚
間の移動における方向転換は1回とした．その結果，全被験者
において，商品を購入する前提の購買行動よりも，ウィンドウ
ショッピングの方向転換をする回数が少ないという結果が得
られた．また，マン・ホイットニーのU検定を行った結果，5%
の有意差が認められたので，ウィンドウショッピングの方向転
換をする回数が少ない傾向があるといえる． 
 これらより，商品を購入する前提の購買行動は，商品を購入
したあとに実際に着回すイメージや用途を思い描くために，入
念に商品を確認するのではないかと考えられる． 
表1 各被験者の総行動時間と方向転換数 
有 無 有 無
1 2m26s 4m40s 8 17
2 2m11s 7m52s 3 14
3 1m32s 2m46s 3 4
4 1m37s 1m23s 4 5
5 1m35s 1m59s 3 4
6 2m58s 3m47s 7 11
7 1m48s 4m54s 3 6
8 1m38s 2m30s 3 12
総行動時間 方向転換数
 
５．３ 購買行動の細分化と定義 
 従来研究で観測した購買行動である「Look」「Touch」
「Take」の他に，被験者自身の体に商品を当てて丈などを確認
したり，鏡の前に立って自身の体に当てて実際の着用イメージ
を確認したりする被験者がいた．これらの行動を観測したとこ
  
ろ，ウィンドウショッピングではこれらの行動はほとんどの被
験者があまり行わなかったが，商品を購入する前提の購買行動
では多くの被験者が行っていた．また，時間値や回数を計測し
たところ，顕著な差が見られた．そこで，ショッピング形態の
違いを明らかにするためにも，これらの行動が重要な要因であ
ると考え，用いるためにも以下のように定義する． 
「Fit」  ：自身の体に商品を当てて，丈やサイズ感を確認 
「Mirror」 ：鏡をみて，実際の着用イメージを確認する 
 「Fit」や「Mirror」は，自分の体に合うか，実際に着るこ
とでデザインはどのように見えるか，などを判断するための
行動であるといえる．そのため，自分の体に当てたり，鏡の
前に行ったりするために，総行動時間も長くなってしまうと
考えられる． 
５．４ 購買行動の時間値・回数・頻度の算出 
以上より，本研究では合計5つの購買行動の時間値と回数の
計測を行った．まず，合計時間値と合計回数を算出したが，こ
の結果は被験者ごとに総行動時間が異なるため，1分あたりの
購買行動の時間値と回数を算出することで正規化を行った（表
2）．表中の赤い箇所が購入する前提の購買行動に比べ，ウィ
ンドウショッピングの値が大きくなった結果である． 
このことと観測結果より，購入する前提の購買行動では棚間
の移動が増えたことで，商品を見ていない時間や行動を起こし
ていない時間が増え，時間値や回数が減る被験者が多く見られ
たのではないかと考えられる．また，興味のある商品に対して
は長い時間での行動を起こしていたため，回数が減ってしまっ
たのではないかと考えられる．さらに，「Touch」や「Take」
における時間値の差の割合が比較的大きいことから，商品を厳
選して重点的に行動を起こしていたのではないかと考えられ
る． 
その他にも，購入する前提の購買行動のときのサンプルに比べ，
ウィンドウショッピングのときのサンプルが好ましいと感じ
た可能性も考えられる． 
表2 1分あたりの各購買行動の時間値と回数 
 
５．５ クラスタリングによる行動パターンの分類 
それぞれのショッピング形態において，被験者ごとの行動パ
ターンの分類を行った．「時間値」「回数」「時間値と回数」
の3パターンでward法によるクラスター分析を行った（表3）．
用いるデータによって，クラスタリングされるグループが異な
ったが，購入する前提の購買行動では，「時間値」と「時間値
と回数」を用いたときに同じグループ分けとなった．このこと
より，購入する前提であれば，グループ分けを行う際に購買行
動の時間値が大きく影響することがわかった． 
それぞれのショッピング形態に分類した上で，被験者の行動パ
ターンの分類を行うことで，より細かな分類をすることができ，
より精度の高い嗜好推定が行えるのではないかといえる． 
表3 被験者の行動パターン分類 
 
５．６ 判別分析による好みの商品の推定 
行動パターンの分類後，最適なグループ分けを選出するため
に，商品の評価アンケートによる評価値を用いて判別分析を行
い，実際に各グループで嗜好推定を行った． 
目的変数を好みの度合いy（好みである商品：＋1，好みでな
い商品：－1 の2値），説明変数を各商品に対して行われた購
買行動の「時間値」「回数」2パターンのx(Look)，x(Touch)，
x(Take)，x(Fit)，x(Mirror)を用いて回帰式の作成を行った．同
様に，「時間値と回数」を用いて回帰式の作成を行った．本手
法では，各購買行動の時間値や回数を用いて，嗜好のモデル式
の作成が可能であり，新たに各購買行動を行ったときにそれぞ
れの変数をモデル式に当てはめることによって，商品の嗜好を
判別する．  
 嗜好推定を行った結果を以下表に示す（表4）．それぞれの
ショッピング形態において，時間値と回数を用いてクラスター
分析を行い，判別分析を行うことで分類を行わないときよりも
精度の高い嗜好推定を行うことができた．また，従来での
「Look」「Touch」「Take」のみを用いた判別分析よりも，
新たな行動である「Fit」「Mirror」を加えることで精度が上
がった．そのため，判別分析を用いた嗜好推定では，従来の3
つの行動だけでなく，「Fit」「Mirror」を購買行動として用
いることが有用であるといえる． 
表4 各グループの嗜好推定適合率 
 
５．７ それぞれのショッピング形態における傾向 
嗜好推定結果より，最適なクラスタリングの結果を以下表に
示す（表5）．5.6．より，時間値と回数でクラスタリングを行
ったところ，ウィンドウショッピングは2グループ，商品を購
入する前提の購買行動は3グループに分けることができた． 
ウィンドウショッピングにおけるグループⅠは，「Fit」や
「Mirror」がなく，「Look」の時間が長いことより，商品を
  
じっくりと見る「商品注目型」の傾向がある．また，グループ
Ⅱは，「Touch」や「Take」の回数が多く，「Mirror」を行っ
ていることより，商品に行動を起こす「商品接触型」の傾向が
ある． 
商品を購入する前提の購買行動におけるグループⅠは，「Fit」
や「Mirror」がなく，行動自体の回数は少ないが「Look」の
時間が長いことより，「商品厳選注目型」の傾向がある．また，
グループⅡは，「Mirror」の回数が多いことより，「着用イメ
ージ型」の傾向がある．また，グループⅢは，「Fit」の回数が
多いことより，「フィット感確認型」の傾向がある．これらを
以下にまとめる． 
以上のことより，それぞれのショッピング形態において，商
品を購入する前提の購買行動の方が，商品を厳選して実際に着
用するイメージを描いているのではないかと考えられる．  
 さらに，それぞれのショッピング形態において，個人のクラ
スタリング結果を以下表に示す（表6）．それぞれの傾向を以
下にまとめる． 
 ・被験者1 
  W：商品注目型，P：商品厳選注目型 
 ・被験者2 
  W：商品注目型，P：着用イメージ型 
 ・被験者3，5，8 
  W：商品注目型，P：フィット感確認型 
 ・被験者4，6，7 
  W：商品接触型，P：フィット感確認型 
以上のことより，被験者1は行動自体の回数は減るが時間が長
くなるという，多くの商品を見るよりも商品を厳選して注目し
ているか，でショッピング形態を判別できるのではないかと考
えられる．被験者2は行動自体の時間は減るが「Fit」「Mirror」
を行うという，多くの商品を見るよりも着用イメージを描いて
いるか，でショッピング形態を判別できるのではないかと考え
られる．被験者3，5，8は行動自体の回数が増えて「Fit」に重
点を置いて行動するという，商品に対して何度も行動を起こし
て体型に合うかを確認しているか，でショッピング形態を判別
できるのではないかと考えられる．被験者4，6，7は行動自体
があまり変わらないが「Mirror」が増えるという，何度も行動
を起こしていながらも興味のある商品は鏡の前で確認してい
るか，でショッピング形態を判別できるのではないかと考えら
れる． 
表5 最適なクラスタリング 
 
表6 個人のクラスタリング結果 
 
６．まとめと今後の展望 
本研究では，ショッピング形態において，商品を購入しない
前提の購買行動であるウィンドウショッピングに着目した．  
 商品を購入する前提の購買行動では，商品を購入したあとに
実際に着回すイメージや用途を思い描くために，入念に商品を
確認しており，ウィンドウショッピングに比べ，新たな購買行
動である「Fit」と「Mirror」が顕著に観測された． 
 さいごに，被験者の行動パターンによるクラスタリングによ
って嗜好推定を行い，最適なクラスタリングを提示した．ウィ
ンドウショッピングは2グループ，商品を購入する前提の購買
行動は3グループに，それぞれの傾向ごとに分けることができ，
ショッピング形態の判別方法を検討した． 
今後の展望として，ショッピング形態を指定せずとも実際に
判別することができるかを検証したい．そして，多様なショッ
ピング形態に合わせた購買支援サービスが実現できるのでは
ないかと考えられる． 
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